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概要書 
本研究では、メディアマルチタスキング(media multitasking)というメディア接触に関
するトレンドを考慮した上で、広告手法の一つであるプロダクトプレイスメント(product 
placement)における知覚スタイル(cognitive style)の違いが、消費者のブランド認知率
や態度に与える影響を研究する。 
先行文献のレビューによると、東アジア人と欧米人の情報処理の方法、つまり知覚スタ
イルが異なっている。そのため、同じ画面を見ている時、東アジア人の方がもっと画面の
背景に注意を向ける。東アジア人の知覚スタイルは包括的な知覚スタイルと呼ばれ、欧米
人の知覚スタイルは分析的な知覚スタイルと呼ばれる。また、プロダクトプレイスメント
という商品やブランドを番組の中に出場させる宣伝手法において、画面の背景に商品やブ
ランドが登場するのが一般的である。そこで筆者はこのような仮説を考えた： 
H１：包括的な知覚スタイルの人は分析的な知覚スタイルの人より、プロダクトプレイ
スメントの想起率や認知率が高い。 
そして、先行研究のレビューによると、メディアマルチタスクという同時に複数のメデ
ィアに接触する行為は、大半の状況において広告想起や広告認知を低下させる。しかし消
費者の個人属性により、あまり低下させないグループも発見された。前述の知覚スタイル
に関する理論に基づいて、筆者は包括的な知覚スタイルを持つ人はたとえメディアマルチ
タスクをしても広告想起や広告認知を高い水準で保つことができると思い、それに対して、
分析的な知覚スタイルの人はメディアマルチタスクをすると広告想起や広告認知がさら
に低くなると考えた。従って、筆者はこのような仮説を考えた： 
H２：知覚スタイルの違いにより生じる広告想起や広告認知の違いが、メディアマルチ
タスクの状況においてさらに顕著になる。 
最後に、心理学において「ディストラクターデバリュエーション」という概念がある。
この概念は、「無視された刺激物の感情的価値が下げられる」という現象を指す。メディ
アマルチタスクをする場合、消費者が同時に複数のメディアに接触するため、プロダクト
プレイスメントを無視する可能性がある。その時、消費者はプロダクトプレイスメントを
自分の気を散らすものと見なす、それに対する好感度が低くなる。前述の知覚スタイルに
関する理論に基づいて、筆者は包括的な知覚スタイルの人はたとえメディアマルチタスク
をしても、プロダクトプレイスメントを自分の気を散らすものと見なさないと考えるため、
  
以下の仮説を考えた： 
H３：包括的な知覚スタイルの人は、プロダクトプレイスメントを自分の気を散らすも
のと見なされないので、分析的な知覚スタイルの人と比べて好感度の低下が比較的低い。 
仮説を導出した後、大学生 136人を対象とした実験を行った。データ分析の結果による
と、一つ目の仮説が部分的に支持された、言い換えれば、すべての挿入されたブランドの
中に、仮説で予想された事象が一部だけ観測された。二つ目の仮説は支持されなかった。
三つ目の仮説も支持されなかったが、仮説で予想したことと多少違った事象が観測された。
また、調査の前に予想されていないブランド想起と好感度との相関関係も発見した。 
この分析結果を受けて、本論文のインプリケーションは以下に説明する： 
 理論的なインプリケーションは、大きく分けて二つある。 
 一つ目は、知覚スタイルの理論を心理学以外の領域で応用し、この理論の妥当性の証明
に貢献したことである。 
 二つ目は、予想外の発見により新しい研究方向を提示したことである。具体的に言うと、
例えば知覚スタイルとブランド好感度の間に因果関係が存在するかどうかについて実証
する、或いはブランド好感度とブランド想起率の間に因果関係が存在するかどうかについ
て実証する。 
 本研究の実務的なインプリケーションは、消費者の個人的属性によりメディアマルチタ
スク行為やプロダクトプレイスメントから受ける影響が大きく異なるということを証明
し、実務家がプロモーション戦略を立てる時に参考になること。具体的に言うと、例えば
プロダクトプレイスメントを検討する時、東アジア人が主要な視聴者になる場合、商品や
ブランドを画面の中心に置かなくても広告効果があまり下がらないことを意識した上で
戦略を練る。 
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第 1章 先行研究とそれに関する現状 
 
本章では、本研究のテーマと関連する先行研究をレビューした上で、理論的背景を明ら
かにする。また、その先行研究と関連する現状について触れ、本研究の有意性を証明する。
本論文の主たるテーマは、知覚スタイルの違いがもたらす広告認知やブランド態度の変化
であり、先行研究のレビューと現状の論述は主に心理学の「知覚スタイル」、ディストラ
クターデバリュエーション(distractor devaluation)という概念、商学のプロダクトプレ
イスメントというプロモーション手法、そして日々普及しつつあるメディアマルチタスク
という社会現象に焦点を当てている。このようなテーマについて、レビューや現状の論述
を通して問題意識を喚起し、研究仮説を立てていく。 
 
第 1節 知覚スタイル(cognitive style)に関する先行研究と現状 
 
（１）知覚スタイルの定義 
 
消費者による知覚は、個々人の特性や環境によって影響を受けることが先行研究によっ
て明らかになっている。Riding & Sadler‐Smith (1997)の研究によれば、知覚スタイル
は「個人の首尾一貫した情報処理の方法」と定義される。知覚スタイルは、文化的な影響
を受けるとされる。たとえば、Choi, Koo, & Choi (2007)の研究によれば、東アジア人と
欧米人は異なる知覚スタイルを持っている。東アジア人の知覚スタイルは、包括的な知覚
スタイル(holistic cognitive style)と呼ばれ、「世の中のすべての要素が互いに繋がっ
ている」というのが代表的な考え方の一つとして挙げられる。それに対して、欧米人の知
覚スタイルは、分析的な知覚スタイル(analytic cognitive style)と呼ばれ、「世界は独
立した要素から構成されている」というのが代表的な考え方の一つとして挙げられる。 
 
（２）知覚スタイルの構成概念 
 
知覚スタイルは、いくつかの構成概念によって成立しているとされる。Choi et al. 
(2007)の研究によれば、東アジア人と欧米人は、知覚スタイルを構成する次の４つの構成
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概念において異なるとされている。それは注意力(attention)、因果関係(causality)、変
化への認識(perception of change)、矛盾(contradiction)である。 
注意力について東アジア人は、注意力の焦点を物体とその物体が所属する背景との関係
に置く傾向がある。それに対して、欧米人は物体そのものに注意力を絞る傾向がある。こ
れに関連する成果として、Chua, Boland, & Nisbett (2005)の研究において、アメリカ人
は中国人と比べて視線を焦点となる物体(focal object)により集中させる傾向があり、背
景に向ける注目が低いことが明らかにされている。結論として、欧米人と比べて、東アジ
ア人のほうが、背景的情報に敏感であることがわかる。 
因果関係について、東アジア人は欧米人より、もっと複雑な因果関係を想定していると
される。一つの行動を解釈する時、東アジア人が考慮に入れた情報量は、欧米人より明ら
かに多い。そのため、東アジア人は根本的な帰属の誤り(fundamental attribution error) 
を犯す可能性が欧米人より低いとされる。言い換えれば、ある人の行為を解釈する時に、
東アジア人は性格などの内部要因に焦点を当てて、当時の状況などの外部要因を過小評価
するといったような誤りを犯す可能性が、欧米人より低いとされる。 
変化への認識について、東アジア人は世の中の要素が常に互いに影響していると想定し
ているため、世の中の現象は常に変化していると考える傾向がある。それに対して、欧米
人は大半の物体を独立的に認知しているため、物体の本質はあまり変わらないと考える傾
向がある。それ故、未来を予測する時、東アジア人は循環的な観点(a cyclical view)を
持ち、絶えまなく続く変化を想定する。一方、欧米人は直線的な観点(a linear 
perspective)を持ち、安定(stability)あるいは過去と似たようなパターンの変化を想定
する傾向にある。 
矛盾について対立が生じる時、東アジア人は妥協点を探す傾向がある。たとえ矛盾して
いる双方が明らかに対立している観点を持っているにしても、東アジア人はどちらも正し
いと判断する可能性がある、そして、一方の観点が対立している向こう側に徐々に変化す
る可能性があることを想定して、妥協点を探す。それに対して、欧米人は矛盾している双
方の意見のうちの一方だけを選ぶ傾向がある。 
 
（３）分析的・包括的思考尺度（AHS） 
 
以上の４つの構成概念に基づいて、Choi, Koo, & Choi (2007)は、AHS（分析的・包括
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的思考尺度、Analysis-Holism Scale）という知覚スタイルを測定するための尺度を開発
した。この尺度では１つの構成概念に対して６つの質問項目を設け、計 24項目がある。
一つの質問項目は一つの命題であり、回答者自分がその命題にどれ程共感を持つかについ
て１から７までの一つの数字を選ぶ。数字が大きければ大きいほど共感度が高い。具体的
な質問項目について、例えば注意力に関して、「細かい事より、全体に目を向けることが
大切だ」といったような質問項目がある。因果関係に関しては、「世の中のすべての物は
因果関係で結びついている」、変化への認識に関しては、「将来の出来事は、現在の状況か
ら予測できる」、矛盾に関しては、「極端に行き過ぎるのは避けるべきである」といったよ
うな質問項目を設定する。 
AHSの得点が高ければ高いほど包括的スタイルの傾向が強いであり、低ければ低いほど
分析的スタイルの傾向が強いとされる。具体的にどの数値を包括的スタイルと分析的スタ
イルの境目にするかについて、Duff & Sar (2015)の研究のように中央値によって被験者
を２つのグループに分けて分析するのが一つの方法として使われている。 
 
（４）知覚スタイルに関する研究成果 
 
 知覚スタイルに関して、心理学はもちろん、商学、言語学や教育学などの領域において
もたくさんの研究成果が蓄積されている。 
 まず心理学において、東アジア人と欧米人の知覚スタイルにおいての違いの起源を探究
する研究(Nisbett, Peng, Choi & Norenzayan 2001, p. 291)もあれば、東アジア人は欧
米人より画面の背景を注意する傾向があるかどうかを検証する研究もある(Masuda & Nis
bett 2001, p. 922-934)。 
知覚スタイルに関する商学分野における応用例として、Duff & Sar (2015)の知覚スタ
イルの広告認知率への影響を検証する研究が挙げられる。この研究では、異なった知覚ス
タイルの消費者がメディアマルチタスク行為から受ける影響を分析している。この研究に
よれば、分析的な知覚スタイルの被験者がメディアマルチタスクをする時、広告に対する
認知率が下がったのに対して、包括的な知覚スタイルの被験者は広告に対する認知率が下
がらなかった。また、被験者が主観的に感じた難しさ(difficulty)について、包括的知覚
スタイルの被験者は、複数のタスクを同時に行っても難しさが（一つのタスクの時と比べ
て）増えたと思わない。それに対して分析的知覚スタイルの被験者は、タスクが増えた時
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に難しさも増えたと感じることがわかった。 
知覚スタイルの教育学においての応用例として、Calcaterra, Antonietti & Underwood 
(2005)の知覚スタイルやパソコン技術のハイパーメディア・ナビゲーション(hypermedia 
navigation)への影響を検証する研究が挙げられる。ハイパーメディアとは、グラフィッ
クス、音声、動画、テキスト、ハイパーリンクなどを絡み合わせた媒体である。そしてこ
の研究は、被験者がハイパーメディアにおいての学習は知覚スタイルから影響を受けるか
どうかを検証した。結果として、ハイパーメディアにおいての学習は知覚スタイルから影
響を受けず、他の要因により影響されることがわかった。 
知覚スタイルの言語学においての応用例として、Littlemore (2001b)の知覚スタイルが
第二言語学習者の「隠喩能力」への影響を検証する研究が挙げられる。この研究では、４
つの側面で「隠喩能力」を定義した：（１）独創的な隠喩を考えだす能力。（２）隠喩を理
解する能力。（３）隠喩を理解するスピード。（４）隠喩を解釈する時の流暢さ。この研究
の結果によると、隠喩を理解するスピードは知覚スタイルと強い相関関係を持っている。 
 
第 2節 プロダクトプレイスメント(product placement)に関する先行
研究と現状 
 
（１）プロダクトプレイスメントの定義 
 
 プロダクトプレイスメントとは、「ブランドの商品やアイデンティティを、音声や視覚
的な手段を通じて、マスメディアの番組内に有料で登場させること」と定義される（Karrh, 
1998, p. 31-49）。マスメディアにおける従来型の広告回避を避け、ブランドを露出する
ための手段として注目されるようになっている。 
 プロダクトプレイスメントの主要な媒体には、映画とテレビドラマが挙げられる
(Hudson, S. & Hudson, D. 2006, p. 489-504)。それ以外には、ビデオゲーム(Nelson, M. 
R. & Waiguny, M. K. 2012)、書籍や劇場などもプロダクトプレイスメントの媒体として
用いられている(Lehu, J. M. 2007)。 
 
（２）プロダクトプレイスメントの分類 
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プロダクトプレイスメントには、いくつかの形式が存在し、形式によって期待できる効
果も異なる。プロダクトプレイスメントについて、Gupta & Lord (1998)は三種類の表現
形式、すなわち VIS(visual only)、AUD(audio only)、AV (audio-visual)を明らかにして
いる。VIS とは、画面の中に製品、ロゴ、広告掲示板などのブランドを提示できるものが
入って、ブランドそのものに関する音声メッセージが存在しないというプロダクトプレイ
スメントの形式である。AUD とは、ブランド名あるいはブランドに関連するメッセージが、
音声形式で視聴者に伝達するというプロダクトプレイスメントの形式である。AVとは、ブ
ランドを提示できるものが画面に映されていると同時に、そのブランドに関する音声メッ
セージが伝達されるというプロダクトプレイスメントの形式である。 
また、同研究によると、前述の三種類は、さらに相対的顕著(relatively prominent)あ
るいは相対的隠微(relatively subtle)に分類することができる。ここでの顕著と隠微と
は、ブランドに関する情報が画面の中でどのような大きさで扱われているのか、あるいは
どのような場所に置かれているのかによって決定される。 
 
（３）プロダクトプレイスメントのビジネスモデル 
 
 Gutnik, Huang, Lin, & Schmidt (2007)の研究では、プロダクトプレイスメントのビジ
ネスモデルを以下の図のように示している。 
図表 1-1 
プロダクトプレイスメントのビジネスモデル 
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出所：Gutnik, Huang, Lin, & Schmidt (2007, p. 4)により筆者作成 
 図表 1-1を見れば、一つの番組が完成する前に、番組の制作側がプロダクトプレイスメ
ントのスポットを広告主に売ることができる。直接売ることもあれば、広告代理店を通し
て売ることもある。売買が成立すれば、番組の制作側が貰えるのは、番組内に商品やブラ
ンドを登場させた見返りとしてのプレイスメント報酬、番組の中に広告主の商品を使う権
利などである。このようなモデルにおいて、放送局はプロダクトプレイスメントから利益
を得ることはできない。 
 この研究では、以下のモデルも提示している（図表 1-2）： 
図表 1-2 
プロダクトプレイスメントのビジネスモデル 
 
出所：Gutnik, Huang, Lin, & Schmidt (2007, p. 5) により筆者作成 
 このモデルはバーチャルプロダクトプレイスメント(virtual product placement)と呼
ばれる。このモデルにおいて放送局は、プロダクトプレイスメントから利益を得られるよ
うになった。まず、番組の制作側がプロダクトプレイスメントのスポットを入れた番組を
作り、そして放送局が番組を認可(license)する。続いて放送局は、プロダクトプレイス
メントのスポットを広告主に売り、ポストプロダクション技術(post-production techniq
ue)を利用して広告主の商品を番組に挿入する形でプロダクトプレイスメントを行う。商
品やブランドが実際に番組の中に存在するわけではなく、映像の編集技術により画面の中
に出てくるため、バーチャルプロダクトプレイスメントと呼ばれている。このビジネスモ
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デルは、スポーツ番組において一般的なプロダクトプレイスメントの方式である。 
 
（４）プロダクトプレイスメントの現状 
 
プロダクトプレイスメントの市場は伸びている。プロダクトプレイスメントの支出につ
いて、図表 1-3は Statista 社が 2012 年から 2014 年まで行った調査に基づいて作成した
図である。この図で示されたように、2019 年にアメリカでのプロダクトプレイスメントの
支出が 2012 年の 47.5億ドルから 114.4億ドルまで上がると予想されている。同社の 2016
年に行った調査によると、77％のアメリカ人がプロダクトプレイスメントという言葉を、
少なくとも聞いたことがあると答えている（Statista 2016）。また、カナダ人やアメリカ
人などを含めた北米の消費者の 52%がプロダクトプレイスメントを信頼しているという
（Statista 2013）。 
図表 1-3 
 
出所：Statista(2015) Product placement spending worldwide and in select countries 
in 2012, 2014 and 2019 (in million U.S. dollars) 
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（５）プロダクトプレイスメントの長所 
 
研究者も実務家も、プロダクトプレイスメントの長所を認識している(Karrh, J. A. 1998, 
p. 31-49; Karrh, J.A. et al. 2003, p. 138-149)。プロダクトプレイスメントの長所に
ついて、Gutnik, Huang, Lin, & Schmidt (2007)の研究では、「広告回避を避けることが
できる」ということを挙げている。テレビの外付けレコーダーなどの録画機器が普及して
いる今、消費者は早送りを通してテレビコマーシャルを回避するのが普遍的になっている。
プロダクトプレイスメントは、このような広告回避を避けることができる。その理由は、
プロダクトプレイスメントを通して、広告主の商品やブランドのロゴが消費者の興味を持
つコンテンツ（例えばテレビ番組や映画）と融合したことである。もし消費者がプロダク
トプレイスメントを回避したいのであれば、やむを得ず自分が興味を持つコンテンツを一
緒に回避するようになるため、プロダクトプレイスメントは広告回避を避けることができ
るとされている。また、トレンドから見れば、ビデオなどの録画機材を通してテレビコマ
ーシャルを回避する現象が年々増えている。そのため、前述の広告回避の難しさはこれか
ら益々実務家にとって重要な事柄として認識されることが考えられる。 
 
（６）プロダクトプレイスメントに関する研究成果 
 
Balasubramanian, Karrh & Patwardhan (2006)の研究によれば、消費者はプロダクトプ
レイスメントから、認知、感情、意欲などの面で影響を受けている。たとえば、認知につ
いての研究において、たとえ消費者は「自分がプロダクトプレイスメント情報を処理して
いる」ということをあまり自覚していないにしても、そのブランドの典型性や普及率につ
いての認知が、実際より高くなる可能性がある。そして意欲の面に関して、プロダクトプ
レイスメントが有効なプロモーション手段である理由については、Schlenker (1980)の研
究を挙げられる。それによれば、人間は自分が望ましいと思うシンボルや特徴と関連させ
たい、望ましくないと思うシンボルや特徴と関連させたくないといった傾向がある。この
ような傾向により、消費者が映画やドラマなどのコンテンツと接触する時、自分が望まし
いと思うキャラクターの特徴やシンボルとなる商品に対する好感度が向上する可能性が
あるという。例えば、1986 年上映のアメリカ映画 Top Gun の主人公を演じるトム・クルー
9 
 
ズが格好良いと思う消費者は、そのキャラクターの代表的な特徴であるレイバンのサング
ラスに対してポジティブな感情が生じるかもしれない。そして、意欲に関する研究では、
たとえ消費者は挿入されたブランドに顕在的な記憶が存在しないとしても、消費者が購買
の意思決定を行う時、当該ブランドを想起集合に入れる可能性がある。Nedungadi (1990)
の研究によると、消費者のブランド選好が変わらないとしても、直前に露出されたブラン
ドを選ぶ可能性は高くなるという。 
 今回の研究で焦点を当てるプロダクトプレイスメントの認知率やそれにより生じた感
情変化についても、多くの先行研究が蓄積されている。 
  Gupta & Lord (1998)の研究によれば、顕著なプロダクトプレイスメントは、広告より
多くの想起を引き出せる、また顕著でないプロダクトプレイスメントより広告の方が多く
の想起を引き出せる。そして顕著な AUD型のプロダクトプレイスメントは、顕著な VIS 型
のプロダクトプレイスメントより多くの想起を引き出せる。さらに、顕著な VIS型のプロ
ダクトプレイスメントに対して、補足的な音声メッセージを加えても想起を著しく高める
ことはできないといったことが明らかにされている。 
Brennan & Babin (2004)の研究によれば、プロダクトプレイスメントの表現モードや消
費者のブランドへの親しみが、認知率に影響することを発見している。具体的には、顕著
な AV 型のプロダクトプレイスメントの認知率は、顕著な VIS 型プロダクトプレイスメン
トの認知率より高くなる。また、被験者の憶測を考慮した上での分析結果として、親しみ
のあるブランドの認知率は、親しみのないブランドの認知率より高くなることを指摘して
いる。 
Dens, De Pelsmacker, Wouters & Purnawirawan (2012)の研究では、プロダクトプレイ
スメントの顕著さや映画のプロットとの関連付けの良さなどが、視聴者のブランド認知や
ブランドへの態度の変化に及ぼす関係を研究した。その結果、顕著かつプロットと良く関
連付けられているプロダクトプレイスメントの認知率が一番高いこと、プロットとの関連
付けは良いが顕著でないプロダクトプレイスメントの好感度が一番高いといったことを
明らかにしている。 
Gunawardena & Waiguny (2014)の研究によれば、メディアマルチタスクの状況において、
ディストラクターデバリュエーション(distractor devaluation)という心理学の研究で観
測された、「無視された刺激物の感情的価値が下げられる」という現象により、被験者は
プロダクトプレイスメントを自分の気を散らすものと見なすことがある。そのため、刺激
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物の中に出てきたブランドについての評価が低くなることもある。また、すべてのブラン
ドの中で、特に馴染みのないかつ顕著に挿入されたブランドは、想起率と好感度の低下が
顕著であることも明らかになっている。 
 
第 3節 メディアマルチタスク(media multitask) に関する先行研究
と現状 
 
（１）メディアマルチタスクの定義 
 
 Duff, Yoon, Wang & Anghelcev (2014)の研究によれば、メディアマルチタスクとは、
メディアのコンテンツを消費すると同時に、他のことに従事することである。この「他の
こと」について、Jeong & Fishbein (2007)のようにメディアと関係がないことと定義す
る学者もいれば、Ophir, Nass & Wagner (2009)のように、メディアと関連することと定
義する学者もいる。いずれにしても広告に重要な意味を持ち、世間一般に普及している現
象であり、研究の価値があると考えられる。 
 
（２）メディアマルチタスクの現状 
 
株式会社ジャストシステムが 2015年 2月に行った、日本国内の 15 歳から 69歳の男女
1,100名を対象にしたモバイル＆ソーシャルメディア月次定点調査によると、テレビを視
聴しながらスマートフォンで SNSなどの別のコンテンツを視聴する「ながらスマホ」を「頻
繁にする」人は 14.5％、「ときどきする」人は 28.1％だった。4割以上の人にとって、テ
レビ視聴時の「ながらスマホ」が日常生活のなかで習慣化していることが分かった（ジャ
ストシステム，2015）。 
また、Deloitte社が行った Digital Democracy Survey (11th edition)によれば、ほぼ
すべてのジェネレーション Z（アメリカ合衆国において 2000 年代に生まれた世代）とミレ
ニアル（アメリカ合衆国において 1980 年代から 1990 年代に生まれた世代）は、テレビを
見る時にメディアマルチタスクをしている。しかも 2つのタスクだけでなく、平均的に４
つのタスクを同時に行うということが明らかにされている（Deloitte, 2017）。 
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図表 1-4 
 
出所：Deloitte社の Digital Democracy Survey (11th edition) 
 
（３）メディアマルチタスクに関する研究成果 
 
メディアマルチタスキングが、広告認知やブランド態度に与える影響について、多くの
先行研究による多くの蓄積がある。 
Angell, Gorton, Sauer, Bottomley & White (2016)の研究によれば、メディアマルチ
タスキングは、ほとんどの場合、消費者の想起と認知を低下させる。しかし、唯一の例外
がある。それは主要なスクリーン活動(primary-screen activities)と従属的なスクリー
ン活動(second-screen activities)が一貫性(congruency)を持ち、しかも従属スクリーン
活動が比較的高い社会的な責任と関連している場合である。この場合に限り、メディアマ
ルチタスキングは、比較的高い想起と認知をもたらす。また補足として、ここでの一貫性
とは、主要スクリーン活動と従属スクリーン活動の類似性や関連性のことである。
American Idolのようなプロダクトプレイスメントが存在する娯楽番組を見ながら、ツイ
ッターなどの SNS で番組について発信するのは一致性があると見なされる。そして社会的
責任とは、人々が他人に伝えたことに対しての責任を持つ程度である。例を挙げて説明す
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ると、ツイッターなどの SNSで発信することは、単にウェブサイトのコンテンツを閲覧す
ることより、高い社会的責任を持っていると考えられる。 
Bellman, Rossiter, Schweda & Varan (2012)の研究によれば、他人と同じ場所で一緒
にテレビを視聴する共視聴(coviewing)と呼ばれる行為は、広告想起を低下させる。しか
も視聴者たちの間に会話がなくても、単に隣りに他の人が存在するという事実だけで、広
告想起を十分に低下させられるという。 
Bellman, Robinson, Wooley & Varan (2014)の研究は、ソーシャルテレビによる広告効
果への影響を明らかにしている。ソーシャルテレビとは、フェースブックやツイッターを
はじめとするソーシャルメディアとの連携に重きを置いたテレビの視聴方法である。スポ
ーツ中継を視聴しながら、専用のスマートフォン向けアプリケーションソフトを利用して、
応援メッセージを投稿したり、他の視聴者のメッセージを閲覧したりすることが例として
挙げられる。研究結果から見れば、ソーシャルテレビは視聴者の注意を広告情報処理から
そらせて、広告想起やブランドへの態度を低下させる。しかしこの影響には例外が存在す
る。視聴者がソーシャルメディアで広告に関する情報を送信すると、ブランド態度が好転
する場合がある。また、ソーシャルテレビは Bellman et al. (2012)の研究テーマである
共視聴と似ていると思われ、「ソーシャルテレビは本質的にはソーシャル・ネットワーキ
ング・サービス(SNS)を通して実現した共視聴の再現である」という観点もある。共視聴
と比べると、ソーシャルテレビはメディアマルチタスクという視聴者の注意をそらせる行
為を含むが、広告効果の低下という面から見れば、両者にはあまり差がないという。 
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第 2章 問題意識 
 
 本章では、先行研究のレビューとそれに関する社会の現状により発見した「研究が十分
に蓄積されておらず、かつ研究する価値のある領域」について述べたい。第２節の説明を
直観的に表現するために、今回の研究で使った「AHS」と「メディアマルチタスク」とい
った２つの説明変数を利用してマトリックスを作成して説明することとする。 
 
第 1節 知覚スタイルのプロダクトプレイスメント研究においての応
用 
 
 先行研究のレビューにより、知覚スタイルという心理学の概念が、プロダクトプレイス
メントという益々重要になりつつある領域において、いまだに応用されていないことが明
らかになった。 
先行研究と理論的背景で述べたように、知覚スタイルの違いがもたらす影響は、心理学
の領域で豊富な実証研究が蓄積され、商学や言語学などの領域にも多数の応用例が存在す
る。 
一方、Statista 社が 2012 年から 2014 年まで行われた調査によると、世界全体の範囲か
ら見れば、広告主のプロダクトプレイスメント支出が年々増え、今後も増え続けることが
予想されている。Gutnik, Huang, Lin, & Schmidt (2007)の研究によると、プロダクトプ
レイスメントは、「広告回避を避けることができる」という長所がある。しかも現在のト
レンドから見れば、消費者が録画機器を通してテレビコマーシャルを回避する現象は、
年々増えている。そのため、前述の広告回避を避けることが、これから益々実務家に重要
視されると予想される。 
また、知覚スタイルの概念をプロダクトプレイスメントの領域に応用した研究は、
Russell (1998)、Matthes, Wirth, Schemer & Kissling (2011)などのごく少数な研究に
とどまっており、これらの研究で使われた知覚スタイルが、本研究で焦点を当てている分
析的・包括的知覚スタイルとは異なるビジュアル・オーディオスタイルや場依存・場独立
スタイルであることがわかった。 
そのため、心理学で豊富な研究成果が蓄積された理論を、プロダクトプレイスメントに
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おいて実証する必要性のあることが明らかになった。 
  
第 2節 知覚スタイルとメディアマルチタスクの相互作用 
 
 メディアマルチタスクのトレンドが益々進んでいる中、知覚スタイルの違いにより生じ
た広告想起や広告認知の違いを、メディアマルチタスク環境の中において検証する必要が
明らかになった。言い換えると、広告想起や広告認知について、包括的な知覚スタイルの
消費者と分析的な知覚スタイルの消費者が、プロダクトプレイスメントに接触した後に観
測された反応の違いが、メディアマルチタスクをすることにより顕著になるかどうか、と
いうことを検証する必要がある。 
 図表 2-1のマトリックスから見れば、メディアマルチタスクと AHS といった二つの軸に
より、消費者は４つのグループに分けられる。先に言及した知覚スタイルにより生じた違
いが、メディアマルチタスクによりさらに顕著になるかどうかということは、マトリック
スの（３）と（４）象限を比較するということである。 
図表 2-1 
 
出所：筆者作成 
15 
 
 
第 3節 メディアマルチタスク行為の消費者への影響 
 
Angell, et el. (2016)の研究から見れば、メディアマルチタスクは必ずしも広告想起
や広告認知に対してネガティブな影響を及ぼすと限らない。しかし、「広告想起や広告認
知などの変量について、メディアマルチタスク行為がどのような消費者にネガティブな影
響を与えるか、どのような消費者にポジティブな影響を与えるか」という質問に対して十
分に回答できる研究の数が豊富だと言えないのが現状である。 
Angell, et el. (2016)の研究によれば、消費者が同時に行っている行動の間の一致性
の有無やその活動の社会的責任の高さにより消費者を分類すると、メディアマルチタスク
をしていたにもかかわらず広告認知率が高くなったグループを発見できる。 
これまでの研究によると、このような分類軸は現時点で前述の２つしかない。したがっ
て本研究は、このような分類軸を増やし、メディアマルチタスクという普遍的になってい
る行為が消費者に与える影響を明確化にすることは、有意義だと考えるに至った。 
 
第 4節 ディストラクターデバリュエーションと知覚スタイルの相互
作用 
 
消費者は 、注意散漫な状態にあるとき、対象物を低く評価してしまうことがある。デ
ィストラクターデバリュエーションは、知覚スタイルにより緩和される可能性があると思
われる、しかしこのような相互作用はまだ検証されていない。 
Gunawardena & Waiguny (2014)の研究によれば、メディアマルチタスクの状況において、
ディストラクターデバリュエーションという現象により、被験者はプロダクトプレイスメ
ントを自分の気を散らすものと見なす傾向にあり、ブランドについての評価も低くなる。 
 それに対して、Duff & Sar (2015)の研究によれば、包括的な知覚スタイルの人は、メ
ディアマルチタスクをしても広告に対する認知率があまり低下しない。それに対して、分
析的な知覚スタイルの人がメディアマルチタスクをすると、広告の認知率が低下する。ま
た、被験者の自分が行っているタスクに対する主観的に感じた難しさについて、包括的な
知覚スタイルの人は、１つのタスクを行っても、複数のタスクを行っても、主観的に感じ
た難しさはあまり変わらない。それに対して、分析的な知覚スタイルの人が主観的に感じ
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た難しさは、タスクの数の増加とともに高くなる。言い換えれば、分析的な知覚スタイル
の人が同時に行うタスクの数が多ければ多いほど、主観的に感じる難しさが高くなる。 
従って、筆者は包括的な知覚スタイルの人の方が、上手にメディアマルチタスクに対応
できると考た。 
 包括的な知覚スタイルの人の方が上手にメディアマルチタスクに対応できるというこ
とに基づいて、筆者はこのような人があまりプロダクトプレイスメントを自分の気を散ら
すものと見なさないと考えた、つまりディストラクターデバリュエーションが知覚スタイ
ルにより緩和される可能性があると推測した。 
 前述の可能性を検証した研究は存在しておらず、研究の価値があるという主張が本節の
問題意識である。 
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第 3章 仮説 
 
本章では、前章で述べた問題を解決するための仮説を示す。示された仮説は、すべて先
行研究で提出された理論を基にした合理的な推測である。 
提出された仮説をどのように検証したかについては、次の章で述べることにする。 
 
第 1節 プロダクトプレイスメント研究にける知覚スタイルの応用 
 
Chua et al. (2005)の研究により、分析的な知覚スタイルの人と比べて、包括的な知覚
スタイルの人は、もっと画面の背景に注意を向けるということが分かる。 
 そして Brennan & Babin (2004)の研究によれば、プロダクトプレイスメントの顕著さと
認知率などの記憶変数とは正比例の関係にある。つまり、目立つプロダクトプレイスメン
トは良く覚えられ、目立たないものはあまり覚えられないことが明らかにされている。 
 従って、画面の背景として位置づけられるような、つまりあまり顕著ではないプロダク
トプレイスメンの想起率や認知率について、包括的な知覚スタイルの人は、分析的な知覚
スタイルの人より想起率や認知率が高くなる可能性がある。 
 このような議論に基づいて、以下の仮説を提示する。 
 
 H１a：包括的な知覚スタイルの人は、分析的な知覚スタイルの人より、プロダクトプレ
イスメントの想起率や認知率が高い。 
 
 また、Angell et al. (2016)、Bellman et al. (2014)などのメディアマルチタスクに
関する先行研究で使われた広告刺激は、主にテレビコマーシャルであり、プロダクトプレ
イスメントという広告手法においてメディアマルチタスクの広告想起や広告認知への影
響はまだ実証されていない。先行研究の研究成果から見れば、メディアマルチタスクは基
本的に広告効果を低下させる。プロダクトプレイスメントは例外的と思われる理由がない
ため、先行研究と一致した結果、つまりメディアマルチタスクにより広告想起や広告認知
が低下することが予想できる。しかしながら、今回はそれを検証するためのデータを集め
ることができたため、以下の仮説も提示する。 
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 H１b：メディアマルチタスクは、プロダクトプレイスメントの想起率や認知率を低下さ
せる。 
 
第 2節 知覚スタイルとメディアマルチタスクの相互作用やメディア
マルチタスクの影響の明確化 
 
 第 1 節で述べたように、筆者は「包括的な知覚スタイルの人は分析的な知覚スタイルの
人より、プロダクトプレイスメントの想起率や認知率が高い」という仮説を設定した。 
 そして第 2章の第２節や第３節で述べたように、社会のトレンドから見れば、知覚スタ
イルにより生じる想起率や認知率の違いを、メディアマルチタスクの状況において検証す
るのが有意義であることも述べた。 
 広告想起や広告認知について、メディアマルチタスクと知覚スタイルが、具体的にどの
ような相互作用を生じさせるかについては、Duff & Sar (2015)の研究成果が参考になれ
ると思われる。 
 Duff & Sar (2015)の研究によれば、包括的な知覚スタイルの人は、メディアマルチタ
スクをしても広告の認知度があまり低下しない。そして、マルチタスクをしてもしなくて
も、主観的に感じた難しさは変わらない。このような研究成果から、筆者は包括的な知覚
スタイルの人の方が、上手にメディアマルチタスクに対応できると考た。 
したがって、以下の仮説が提示される。 
 H２：知覚スタイルの違いにより生じる広告想起や広告認知の違いが、メディアマルチ
タスクの状況においてさらに顕著になる。言い換えれば、メディアマルチタスクをしてい
た時に、包括的な知覚スタイルの人の広告想起率や広告認知率は分析的な知覚スタイルの
人より高くなる。 
 
第３節 ディストラクターデバリュエーションと知覚スタイルの相互
作用 
 
 第 1 章で述べたように、Gunawardena & Waiguny (2014)の研究によれば、メディアマル
チタスクの状況において、ディストラクターデバリュエーションという心理現象により、
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被験者はプロダクトプレイスメントを自分の気を散らすものと見なす。そのため、ブラン
ドについての評価も低くなる。 
 それに対して、前節も述べた Duff & Sar (2015)の研究によれば、包括的な知覚スタイ
ルの人は、マルチタスクをしてもしなくても主観的に感じた難しさが変わらない。この研
究成果に基づいて、筆者は包括的な知覚スタイルの人の方が上手にメディアマルチタスク
に対応できると考えた。そしてこのような考えに基づいて、筆者は包括的な知覚スタイル
の人が、プロダクトプレイスメントを自分の気を散らすものとあまり見なさないと考えた、
つまりディストラクターデバリュエーションが、知覚スタイルにより緩和される可能性が
あると推測した 
従って、三つ目の仮説は： 
 
 H３：包括的な知覚スタイルの人は、プロダクトプレイスメントを自分の気を散らすも
のとあまり見なさないので、分析的な知覚スタイルの人と比べてプロダクトプレイスメン
トへの好感度の低下が比較的低くなる。 
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第 4章 調査と分析方法 
 
 本章では、仮説を検証するための調査設計、データの分析手順、分析結果について説明
する。 
 
 本研究では、調査刺激として映像を用意し、その中にプロダクトプレイスメントとして
登場するブランドに対する反応が、マルチタスキングや AHS の違いによって影響を受ける
のかどうかを探ることにした。 
 
第 1節 調査刺激 
 
 本調査では、プロダクトプレイスメントにおけるブランド認知を確認するための映像刺
激に加えて、マルチタスキングを被験者に実施してもらうための調査刺激を用意した。 
プロダクトプレイスメントにおけるブランド認知を確認するための映像としては、Step 
Up 3という 2010年上映のアメリカ映画のダイジェスト版（約 13分、日本語字幕付き）を
用意した。 
この映像を選んだ理由としては、過去の研究ですでに用いられていること、日本であま
り馴染みがなく先入観を持たずに見てもらいやすいといった理由がある。このダイジェス
ト版は映像の中に多くのプロダクトプレイスメントを含んでいる。登場する具体的なブラ
ンドには、Nike、ICEE、Adidas、McDonald’s、Coca-Cola、Sprite、Yahoo、Panasonic、
Walgreen、HSBC、PlayStation が含まれている。 
Gupta & Lord (1998)の研究により前述のプロダクトプレイスメントを分類すると、映
像の中で存在感が顕著なのは Nikeと ICEE だけである。Nike の商品は画面の真ん中に位置
する上で、セリフの中にもブランド名が出てくる（hey check those out, those are the 
limited edition of Nike dunk）。ICEEという飲み物のブランドは２分間以上に画面の中
心に位置して、その商品を主要キャラクターが手で持っている。他のブランドは、すべて
画面の背景に位置しており、ブランドに関する音声メッセージも一切見つからなかったの
で、存在感が顕著ではないと判断した。表現モードについて、Nike は AVであり、Nike以
外はすべて VISである。AUDは見つからなかった。 
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また、ブランドへの馴染みの度合いについて、今回の被験者は、主に日本人の学生と中
国人の留学生で構成されているため、ICEE と Walgreen 以外のブランドはすべて一定の馴
染みのあるブランドだと考えている。 
二つ目の刺激物はマルチタスクを行うためのものであり、ECサイトである amazon.co.jp
から入手した Step Up 3に関する口コミである。メディアマルチタスクグループに分類さ
れた被験者は、紙にプリントアウトされた口コミを読みながら、映画のダイジェスト版を
見る。この口コミの具体的な内容は付録に収録されている。 
 
第 2節 アンケート 
 
 東京都内の大学の学部生計 136名を被験者としてアンケート調査を行った。アンケート
では、主に広告想起、広告認知、ブランドへの好感度などのプロダクトプレイスメントへ
の反応に加えて、被験者の知覚スタイルといった個人特性を加えた４つの変数を測定した。
この他に、性別や年齢などの基本的な情報も聞いている。 
４つの変数の中に、広告想起は一つのアンケートで測定し、他の 3つの変数はもう一つ
のアンケートで測定する。この様にアンケートを分ける理由は、広告想起に関する質問を
回答している被験者が、広告認知に関する質問で表示されたブランドのロゴを参考に回答
することを避けるためである。 
広告想起を測定するためのアンケートは、動画を見た直後に回答を求めるためのもので
あり、「動画の中に出てきたブランドをなるべく多く挙げてください（間違っていても構
いません）」という指示が記述されている。 
プロダクトプレイスメントとしての広告認知を測定するために、調査票にはブランドの
ロゴが提示されている。それぞれのブランドのロゴの下には括弧があり、被験者が動画の
中に出てきたと思うブランドをチェックするような形で回答する。調査の精度を高めるた
めに、ロゴには映画の中に挿入されたブランドのロゴもあれば、そうでないブランドのロ
ゴも含めて配置してある。 
ブランドへの好感度は、Gunawardena & Waiguny (2014)の研究を参考にして作成した。
一つのブランドに対して、それぞれ３つの質問項目があり、被験者がそのブランドについ
て「魅力的だ」と「魅力的ではない」、「好きだ」と「嫌いだ」、「感じが良い」と「感じが
悪い」の間に 1から 7 までの一つの数値を選ぶ。得点が高ければ高いほど、好感度が高い
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とされる。 
被験者の知覚スタイルは、Choi, Koo & Choi (2007) が開発した AHS 尺度を利用するこ
とにした。AHSは知覚スタイルの構成概念である注意力、因果関係、変化への認識、矛盾
を測定し、その得点が高ければ高いほど包括的な知覚スタイルの傾向が強いとされる。 
質問項目は、まず英語の原文を日本語に翻訳し、複数の研究者のチェックを経て、翻訳
やレイアウトに問題がないか確認をした。その後、合計 52名の学生を対象にしたプレテ
ストを実施し、探索的な因子分析などの結果を参考にして、ワーディングなどの修正を行
い、最終的な調査票を完成させた。 
 
第３節 調査の流れ 
 
 調査は東京都内の大学で行った。調査が始まる前に調査担当者より、調査の手順を説明
した。ここでは、調査刺激として用意した映像を見て欲しいということと、マルチタスキ
ングをするグループへの指示をしている。プロダクトプレイスメントについては、特に触
れていない。これは、プロダクトプレイスメントに言及すると、被験者が意識的にプロダ
クトプレイスメントを探すようになるので、それを避けるために、「今回の調査は映画と
その口コミに関する研究である」ということを、あえて被験者に伝えたものである。 
 二つ目のステップは、ランダムにメディアマルチタスクをする被験者群を決めることで
ある。今回の研究で使った方法は、教室の真ん中を境目にして、単純に左側あるいは右側
に座っている被験者を、メディアマルチタスクグループに配置した。したがって、マルチ
タスクをするグループは、全体の約半数となり、比較において同数のサンプルが確保でき
ると考えた。 
 三つ目のステップは刺激物を与えることである。動画の再生は、大学の教室の中のプロ
ジェクターやスクリーンと筆者自身のパソコンを用いて実施した。映画に関する口コミは、
紙にプリントアウトしたものをメディアマルチタスクグループに配った。 
 最後のステップは、アンケートを配ることと回答済みのアンケートを回収することであ
る。 
 
第 4節 分析方法 
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 本研究は、知覚スタイルとメディアマルチタスクといった二つの変数からなる４つのグ
ループの間で、プロダクトプレイスメントに対する平均値の差を検定することが目的であ
る。この研究目的を達成するためには、分散分析が妥当だと考えた。また、分析内容によ
っては、ｔ検定やカイ２乗検定を通して、グループ間の違いを比較することもある。 
 分散分析を行う前に、AHS の高いグループと低いグループを明らかにする必要がある。
Duff & Sar (2015)の研究を参考して、AHS の得点の中央値を計算し、被験者を包括的グル
ープと分析的グループにそれぞれ分けた。因子分析をしたところ、AHS の質問項目がいく
つかの因子として認識されることがわかった。具体的には、13 から 16 が一つの因子にな
り、19 から 22がもう一つの因子になった。 
 Choi et al. (2007)の研究によると、13 から 16 までの質問項目は「変化への認識」と
いう知覚スタイルの構成概念を測定する。例えば「現時点で人生に成功している人は将来
も成功し続けるだろう」といったような質問が挙げられる。19 から 22 までの質問項目は
「注意力」という知覚スタイルの構成概念を測定する。例えば「部分より全体に注目する
ことがずっと重要である」といったような質問が挙げられる。 
 
図表 4-1 因子分析の結果 
（0.5以下の因子負荷量が省略された） 
 
因子 1 因子 2 共通性 
AHS_13  0.60  0.43  
AHS_14  0.70  0.52  
AHS_15  0.54  0.47  
AHS_16  0.58  0.42  
AHS_19 0.50   0.60  
AHS_20 0.64   0.46  
AHS_21 0.74   0.64  
AHS_22 0.67   0.50  
因子寄与 2.26  2.14  4.40  
累積寄与率 9.42  18.34   
 
これら 2 つの因子を参照して中央値折半を行ったところ、結果として分析型 72 名、包
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括型 64名になった。 
 感情を測定するための質問項目について、一つのブランドに対して３つの質問項目を設
けた。分析は３つの質問項目の平均値に基づいて行った。 
 また、データの分析には、いずれも IBM 社の統計ソフトウエア SPSS を用いた。 
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第 5章 分析結果 
 
 本章では、仮説ごとに前章で説明した分析方法に沿った分析結果を述べ、最後にすべて
の分析結果をまとめる。 
 
第 1節 分析結果 
 
（１）H１に関する分散分析の結果 
 
H1a は「包括的な知覚スタイルの人は分析的な知覚スタイルの人より、プロダクトプレ
イスメントの想起率や認知率が高い」というものであった。H1b は「メディアマルチタス
クはプロダクトプレイスメントの想起率や認知率を低下する」というものであった。この
二つの仮説を検証するために、まずは想起について、被験者が想起できた 14 個のブラン
ドに 2 要因の分散分析を行った。 
広告想起について分散分析を行ったところ、Yahoo というブランドにおいて、相互作用
が有意ではなかったが、メディアマルチタスクの主効果が成立した、具体的な数値につい
て、メディアマルチタスクしないグループの平均値は 0.3、メディアマルチタスクするグ
ループの平均値は 0.11、F(3)=6.99, 1%の水準で有意だった。他のブランドにおいて分析
結果が統計学的に有意ではなかった。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
26 
 
図表 5-1 
 
図表 5-1を見れば、メディアマルチタスクをしないグループがメディアマルチタスクを
するグループより Yahooの想起率が良い。しかし知覚スタイルに関わらず、メディアマル
チタスクをすることによりすべての被験者の想起率が低くなった、この結果は Duff & Sar 
(2015)の研究結果と矛盾するものになった。 
想起の分析が終わった後、認知について分析を行う。広告認知について分散分析を行っ
たところ、Walgreen と HSBC といった２つのブランドにおいてモデルが成立した。他のブ
ランドにおいて、メディアマルチタスクをしたグループとしていないグループ間で、分析
結果が統計学的に有意となることはなかった。 
Walgreenの具体的な数値について、メディアマルチタスクしないかつ分析的な知覚スタ
イルを持つグループの平均値は 0.11、メディアマルチタスクしないかつ包括的な知覚スタ
イルを持つグループの平均値は 0、メディアマルチタスクするかつ分析的な知覚スタイル
を持つグループの平均値は 0、メディアマルチタスクするかつ包括的な知覚スタイルを持
つグループの平均値は 0.03、F(1,132)=5.29 であり、５％水準で有意であった。 
HSBC の具体的な数値数値について、メディアマルチタスクしないかつ分析的な知覚スタ
イルを持つグループの平均値は 0.19、メディアマルチタスクしないかつ包括的な知覚スタ
イルを持つグループの平均値は 0、メディアマルチタスクするかつ分析的な知覚スタイル
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を持つグループの平均値は 0.06、メディアマルチタスクするかつ包括的な知覚スタイルを
持つグループの平均値は 0.04、F(1,132)=3.98であり、５％水準で有意であった。 
図表 5-2 
 
図表 5-3 
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 図表 5-2、5-3 を見れば、分析的な知覚スタイルの被験者（AHSで１に分類された被験
者）の認知率は、包括的な知覚スタイルの被験者（AHS で２に分類された被験者）より高
いため、仮説１と矛盾した。また、分析的な知覚スタイルの被験者はメディアマルチタス
クをすることにより認知率が顕著に下がったが、包括的な知覚スタイルの被験者は多少高
くなった、この点について Duff & Sar (2015)の研究結果と一致した。 
 
（２）H１に関するカイ２乗検定の結果 
 
広告想起についてカイ２乗検定を行ったところ、Nike において統計学的に有意義な差が
観測された。具体的な数値はχ2=3.80, df=1, p<.05。 
図表 5-4 
クロス表 
  
Nike 
合計 0 1 
AHS 分析的な知
覚スタイル 
度数 20 52 72 
総和の % 14.7% 38.2% 52.9% 
包括的な知
覚スタイル 
度数 9 55 64 
総和の % 6.6% 40.4% 47.1% 
合計 度数 29 107 136 
総和の % 21.3% 78.7% 100.0% 
 結果からみれば、Nike という顕著な AV 型のプロダクトプレイスメントにおいて、包括
的な知覚スタイルを有する被験者が、分析的な知覚スタイルの被験者よりブランド想起率
が高いという結果となった。従って、Nike においては、H１aが支持されたことになった。 
また、プロダクトプレイスメントの認知についても、カイ 2乗検定を行い検証した。結
果から見れば、Yahoo において、統計学的に有意義な差が観測された。具体的な数値は、
χ2=6.82, df=1, p<.05。 
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図表 5-5 
クロス表 
  
Yahoo 
合計 0 1 
メディアマ
ルチタスク 
しない 度数 30 42 72 
総和の % 22.1% 30.9% 52.9% 
する 度数 41 23 64 
総和の % 30.1% 16.9% 47.1% 
合計 度数 71 65 136 
総和の % 52.2% 47.8% 100.0% 
 結果からみれば、メディアマルチタスクせずに集中的に映画のダイジェスト版を見てい
る人は、メディアマルチタスクをする人より Yahoo の認知率が高い。これは Duff & Sar 
(2015)の研究結果と一致した。 
 
（３）H２に関する分析結果 
 
 H２は「知覚スタイルの違いにより生じる広告想起や広告認知の違いが、メディアマル
チタスクの状況においてさらに顕著になる」というものであった。 
 H２に関してマトリックス（図２-１）の３番目のグループと 4番目のグループ、つまり
メディアマルチタスクをした被験者のなかの包括的な知覚スタイルのグループと分析的
な知覚スタイルのグループに対してｔ検定を行った。分析結果、残念ながら統計学的に有
意義有意義な結果が見つからなかったため、H２は支持されなかった。 
 
（４）H３に関する分析結果 
 
 H３は「包括的な知覚スタイルの人は、あまりその動画を自分の気を散らすものと見な
されないので、分析的な知覚スタイルの人と比べて好感度の低下が比較的低い。」という
ものであった。 
H３を検証するために、メディアマルチタスクグループの 64名の被験者に対してｔ検定
30 
 
を行った。ここで統計的に有意義な差は見えなかったので、二つ目の仮説は支持されなか
った。しかし予想外の結果が観測された。メディアマルチタスクをしたかどうかに関わら
ず、すべての被験者に試してｔ検定を行うと、「包括的な知覚スタイルの被験者が分析的
な知覚スタイルの被験者よりプロダクトプレイスメントへの好感度が高い」ということが
発見された。具体的に言うと、コカ・コーラ、パナソニックといった２つのブランドでは、
好感度に関する質問の回答について、包括的な知覚スタイルの被験者が分析的な知覚スタ
イルの被験者より統計学的に有意な高い数字が見えた。具体的な数値について、コカ・コ
ーラは t(134)=2.51, p<.05、パナソニックは t(134)=2.82, p<.01。 
 補足として、もう一つ予想されていない相関関係が観測した、それはｔ検定を通して発
見した「ブランド想起と好感度との相関関係」である。具体的に言うと、Nike、PlayStation、
Spriteといったブランドにおいて、想起できた被験者の好感度の平均値は想起できなかっ
た被験者より高い。具体的な数値は、Nike について、t(134)=3.98, p<.01。PlayStation
について、t(134)=1.78, p=.08。Spriteについて、t(134)=1.89, p=.06。 
 
第 2節 分析結果のまとめ 
 
 分析結果をまとめると、まず一つ目の仮説が部分的に支持された。言い換えれば、すべ
ての挿入されたブランドの中に、仮説で予想された事象が一部だけ観測された。つぎに、
二つ目の仮説は支持されなかった。そして、三つ目の仮説も支持されなかったが、仮説で
予想したことと多少異なった事象が観測された。また、調査の前に予想されていないブラ
ンド想起と好感度との相関関係も明らかになった。 
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第 6章 考察と今後の課題 
 
 本章では、分析結果を受けて、今回の研究のまとめを行う。そして理想的な分析結果が
得られなかったということについて、筆者が考察した理由を述べる。最後に研究成果のイ
ンプリケーションや今後の課題について論述する。 
 
第 1節 総まとめ 
 
 本論文の目的は、メディアマルチタスクのトレンドを考慮した上での知覚スタイルの違
いがもたらす広告認知やブランド態度の変化を解明することである。 
第 1 章では、本研究のテーマと関連する「知覚スタイル」、「プロダクトプレイスメント」、
「メディアマルチタスク」といった３つの領域の先行研究をレビューした上で、理論的背
景を明らかにした。また、プロダクトプレイスメントとメディアマルチタスクと関連する
現状も提示し、本研究の意義について説明した。 
第 2 章では、先行研究のレビューとそれに関する社会の現状により発見した問題、つま
り知覚スタイルがプロダクトプレイスメントという領域においてまだ応用されていない
こと、知覚スタイルとメディアマルチタスクとの相互作用はまだ解明されていないこと、
メディアマルチタスク行為が消費者への影響はまだ不明確であること、ディストラクター
デバリュエーションと知覚スタイルの相互作用がまだ解明されていないことについて述
べた。 
第 3 章では、第 2章で述べた問題を解決するための三つの合理的な推測、つまり三つの
仮説を述べた。まず、一つ目の仮説は：包括的な知覚スタイルの人は分析的な知覚スタイ
ルの人より、プロダクトプレイスメントの想起率や認知率が高いであった。つぎに、二つ
目の仮説は：知覚スタイルの違いにより生じる広告想起や広告認知の違いが、メディアマ
ルチタスクの状況においてさらに顕著になるであった。そして三つ目の仮説は：包括的な
知覚スタイルの人は、あまりその動画を自分の気を散らすものと見なされないので、分析
的な知覚スタイルの人と比べて好感度の低下が比較的低いであった。 
第 4 章では、仮説を検証するためにどのように調査をしたか、そしてデータの分析のた
めにどのような分析方法を考案したかについて説明した。仮説を検証するために、都内の
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大学生 136 名を対象に調査を行った。広告刺激を与えるために、Step Up 3 という 2010 年
上映のアメリカ映画のダイジェスト版を作った。メディアマルチタスク行為をさせるため
に、Step Up 3に関する口コミをプリントしたアンケートを作成した。広告刺激が終わっ
た後、アンケートを通して広告想起、広告認知、ブランド好感度を測定した。最後に、デ
ータの分析方法に関して、分散分析、ｔ検定、カイ 2乗検定が妥当であると考えた。また、
前述の分析を行う前に、被験者を AHS の点数により知覚スタイルを判明する必要がある。
そのために、AHS に対して因子分析を行い、妥当な因子を構成した質問項目の回答の平均
値に基づいて中央値折半を行った。 
第 5 章では、仮説ごとに前章で説明した分析方法に沿った分析結果を述べ、最後にすべ
ての分析結果をまとめた。本研究の分析結果は、一つ目の仮説が部分的に支持された、言
い換えれば、一部だけのブランドに、仮説で予想された事象が一部だけ観測された。二つ
目の仮説は支持されなかった。三つ目の仮説も支持されなかったが、仮説で予想したこと
と多少違った事象が観測された。また、調査の前に予想されていないブランド想起と好感
度との相関関係も発見した。 
 
第２節 理想的な分析結果が得られなかった理由 
 
 理想的な分析結果が得られなかった理由について、筆者は 4つ考えた。一つ目は、マル
チタスクのマニピュレーションが、必ずしもうまくいかなかったことである。調査中にメ
ディアマルチタスクグループに配分された被験者を観察すると、きちんと筆者の指示通り
に口コミを読みながら動画を見る被験者は、一部だけだった。半数ぐらいのメディアマル
チタスクグループの被験者は、動画の始まりと動画が終わった時に口コミを読み、動画放
送中はマルチタスクせずに動画に集中していたと思われる。そのため、本当にメディアマ
ルチタスクをした被験者は、メディアマルチタスクグループのわずかに一部だけで、ほか
の被験者は「中途半端なメディアマルチタスク」をしていたと思われる。 
 マルチタスクのマニピュレーションの手段として、Gunawardena & Waiguny (2014)など
の先行研究と同じように「画面の周りに出てきた数字を足し算して回答を教えてください」
のようなシンプルなタスクではなく、「プリントアウトした口コミを読む」にした理由に
ついて、Choi et al. (2007)などの先行研究で取り上げられている包括的な知覚スタイル
についての論述や Angell et al. (2016)の研究により、筆者は映画の口コミがその映画と
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一致性がもつ場合、その一致性により仮説で予測した違いが更に顕著になり、説得力が高
い結果が得られる可能性があるだと考えた。メディアマルチタスクが、きちんと行われて
いれば、分析結果も異なったかもしれない。 
 二つ目の理由は字幕を付けないといけない英語の映画を選んだことである。d'Ydewalle,
  Praet, Verfaillie & Rensbergen (1991)などの研究によれば、外国語の映画を見る時、
その外国語に関する知識の有無に関わらず、視聴者は字幕に注意力を向ける。筆者は字幕
の影響で被験者は注意力を画面の下部に集中してしまう可能性があると考えた。そのため、
知覚スタイルやメディアマルチタスクにより生じた違いの観測が難しくなったと考えた。 
 三つ目の理由は今回の被験者の人種構成があまり理想的ではないことである。今回の被
験者はすべて東アジア人である。Choi, Koo & Choi (2007)の研究から見れば、東アジア
人の知覚スタイルは基本的に AHSの得点が高く、包括的な知覚スタイルとされる。東アジ
ア人の内部で知覚スタイルの違いが存在するかについて、同研究によれば、「東洋医学を
勉強する学生」という限定された集団においてほかの東アジア人より高い AHS の得点が観
測された。しかしこれは「包括的な傾向の強さ」の違いであり、包括的と分析的の違いで
はない。従って、もし今回の被験者は東アジア人と欧米人それぞれが総人数の半分を占め
るようになれば、理想的な分析結果を得られる可能性があると思われる。 
 最後に、標本の数も一つの改善点だと考えた。今回の調査では被験者をメディアマルチ
タスクと知覚スタイルといった４つのグループに分けたので、たとえ標本数が 136あって
も、一つのグループは 35 人未満である。もし標本がさらに大きくなり、一つのグループ
が 50 人になれば、統計学的に有意義な発見が増えるかもしれない。 
 
第３節 研究成果のインプリケーション 
 
 本研究は主に３つの研究成果がある。一つ目は、第 2章で述べた一つ目の問題意識、つ
まり「知覚スタイルのプロダクトプレイスメント研究においての応用」に対して、知覚ス
タイルをプロダクトプレイスメントに応用し、「包括的な知覚スタイルの人は分析的な知
覚スタイルの人より、プロダクトプレイスメントの想起率や認知率が高い」という仮説を
部分的に証明したことである。二つ目はプロダクトプレイスメントにおいて知覚スタイル
とブランド好感度との相関関係を発見したことである。三つ目はブランド好感度とブラン
ド想起率との相関関係を発見したことである。 
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 本研究の理論的なインプリケーションは、大きく分けて二つある。 
 一つ目は、知覚スタイルの理論を心理学以外の領域で応用し、この理論の妥当性の証明
に貢献した。 
 二つ目は、予想外の発見により新しい研究方向を提示したこと。具体的に言うと、例え
ば知覚スタイルとブランド好感度の間に因果関係が存在するかどうかについて実証する、
或いはブランド好感度とブランド想起率の間に因果関係が存在するかどうかについて実
証する。 
 本研究の実務的なインプリケーションは、消費者の個人的属性によりメディアマルチタ
スク行為やプロダクトプレイスメントから受ける影響が大きく異なるということを証明
し、実務家がプロモーション戦略を立てる時に参考になれること。具体的に言うと、例え
ばプロダクトプレイスメントを検討する時、東アジア人が主要な視聴者になる場合、商品
やブランドを画面の中心に置かなくても広告効果があまり下がらないことを意識した上
で戦略を練る。 
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1／4
氏名 性別：　　男　・　女　　　 年齢
Q1　動画の中に出てきたと思われるブランドすべてに○をつけてください。（複数回答可）
1.(     ) 2.(     ) 3.(     ) 4.(     ) 5.(     ) 6.(     )
7.(     ) 8.(     ) 9.(     ) 10.(     ) 11.(     ) 12.(     )
13.(     ) 14.(     ) 15.(     ) 16.(     ) 17.(     ) 18.(     )
Q2. 以下のブランドについて自分の感情に最も当てはまると思われる数字に○をつけてください。
1
　　　　　　　　　　　　　　　　　　 1
2
3
2
　　　　　　　　　　　　　　　　　　 1
2
3
3
　　　　　　　　　　　　　　　　　　 1
2
3
　本調査は、研究の一環として行っております。調査データは統計情報として扱い、学術的な目的にのみ利用しますので皆様個人に迷惑
がかかることはございません。
嫌いだ 好きだ
感じが悪い 感じが良い
1 52 3 4 64 7
1 52 3 4 64 7
1 52 3 4 64 7
魅力的ではない 魅力的だ
嫌いだ 好きだ
感じが悪い 感じが良い
1 52 3 4 64 7
1 52 3 4 64 7
1 52 3 4 64 7
魅力的ではない 魅力的だ
嫌いだ 好きだ
感じが悪い 感じが良い
1 52 3 4 64 7
1 52 3 4 64 7
1 52 3 4 64 7
魅力的ではない 魅力的だ
2／4
4
　　　　　　　　　　　　　　　　　　 1
2
3
5
　　　　　　　　　　　　　　　　　　 1
2
3
6
　　　　　　　　　　　　　　　　　　 1
2
3
7 　　　　　　　　　　　　　　　　　　 1
2
3
8
　　　　　　　　　　　　　　　　　　 1
2
3
Q3. 各項目について、ご自身の考えに最も当てはまると思われる数字に○をつけてください。
１、世の中のすべてのものは互いに繋がっている。
２、無関係のものは存在しない。
３、世の中のすべてのものは因果関係で結びついている。
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3／4
４、世の中のある要素に、小さな変化が起きただけで、ほかの要素に大きな変化をもたらす可能性がある。
５、どんなことにも何らかの原因がある。しかし、すべての原因が分かるわけではない。
６、どのような現象も多くの結果をもたらすが、その結果の一部はわからない場合がある。
７、極端に行くより、中間のところにいるほうが望ましい。
８、人々の間で意見の相違が発生しているときには、妥協の道を探し、皆の意見を受け入れるべきである。
９、意見が対立した時は、どちらが正しいかを議論するより、妥協点を見つけることの方が大事だ。
１０、自分と違う見解を持つ人と対立するより、調和しているほうが望ましい。
１１、論争の中で、どっちつかずな立場を取るべきではない。
１２、極端に行き過ぎるのは避けるべきである。
１３、この世で起きるすべてのことは、予測可能な方向へ進んでいる。
１４、現時点で人生に成功している人は将来も成功し続けるだろう。
１５、正直者は、いつまでも正直のままだろう。
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4／4
１６、物事は一定の方向へと進み続けるものだ。
１７、現在の状況は、いつ変化してもおかしくない。
１８、将来の出来事は、現状の状況から予測できる。
１９、一つの現象を理解するために、部分ではなく、全体を考えるべきである。
２０、部分より全体に注目することがずっと重要である。
２１、全体は、部分の総和に勝る。
２２、細かいことより、全体に目を向けることが大切だ。
２３、全体像をつかまずに、部分だけを理解することはできない。
２４、人の行動を理解するために、その人が直面している状況やその人の性格を考慮しなくてはいけない。
質問は以上です、ご協力ありがとうございました。
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以下のレビューを読んで質問に答えてください 
「はい」か「いいえ」のどちらかに○を付けてください 
 
氏名＿＿＿＿＿＿  性別 男・女 年齢＿＿＿＿＿ 
 
ダンスが圧倒的 
投稿者 Amazonのお客様 2011年 2月 12日 
形式: DVD 
本国版 Blu-rayで先に観ました。 
とにかくダンスを格好良く魅せることに監督のこだわりを感じます。 
 
それでも登場人物に好感度が高いし、超絶ダンス集団 LXDのメンバー 
も大量出演のダンスは超ハイレベル。 
 
アメリカン・ダンスアイドル（So You Think You Can Dance）S4の 
ジョシュア、トゥイッチ、S6のレガシー、Gleeのマイクことハリー・ 
シュン・Jr も出演しており、特にトゥイッチはメインキャラの一人 
なので、ファンは必見です。 
 
このレビューは参考になりましたか？     はい    いいえ 
 
今までで一番好きかも 
投稿者 jackrose2011年 3月 24日 
形式: DVD 
正直最初今までと話しの組み立て方が違う為不安でした。ですが始まってみると素晴らしい出来でした。
まさか、ここで進化するとは思ってなかったです。そして何と言っても 2のメンバーがででくる事が素晴
らしい。そして登場シーンがカッコよすぎる。バックの曲も個人的に大好きだった為テンションあがりまく
り。この映画はまさに至高の作品です。是非みてください 
 
このレビューは参考になりましたか？     はい    いいえ 
  
ダンス DVD としては傑作 
投稿者 akai2011年 8月 3日 
形式: DVD 
前作の主要キャラであるムースが冒頭でいきなり魅せてくれます 
ポップダンスが上手かった彼が今回ではブレイキンの技も装備してパワーアップ！ 
 
ダンスシーンはエンターテイメントとして究極といえるほどの出来栄えとなっています 
展開的にはツッコミたくなる時が多々ありますがこのシリーズにシリアス性を求めている人は居ないと
思うので問題ないと思います。 
 
このレビューは参考になりましたか？     はい    いいえ 
 
何度でも見たくなる! 
投稿者 humanizer2011年 7月 10日 
形式: DVD 
まさに完璧なダンスムービーです。確かにストーリーとしてはありきたりですが、それを感じさせないくら
い圧巻させるダンスシーンとリズムカルなテンポの良さが絶妙です。映画の長さとしても完結でちょうど
いいと思います。単なるダンスの映画で終わることなく、知的さをも感じさせるエキセントリックなダンス
はこの映画の特徴であると言えるでしょう。すでに 4回見ましたが、見れば見るほど新たにダンスへの
工夫の奥深さに気付かされてハイテンションになりました。これは、一回見ただけで済ませてはもった
いないです。是非、ダンス好きには一家に一本持っておきたい作品ですね。 
 
このレビューは参考になりましたか？     はい    いいえ 
 
何回も見てます。 
投稿者ビーグル 2012年 12月 28日 
形式: DVD 
LEDを使ったパフォーマンスなどダンスをカッコよく見せる工夫がされていて 
カッコいいし、楽しいです。本編中のダンスはもちろんエンディングでは 
手だけのストリートダンス、フィンガーダンスも見せてくれて最後まで楽しませてくれます。 
使われてる楽曲も Flo rida, Madconなど楽しいです。 
それにしてもちょい役とはいえ日本人ダンサーも出てるのにどうして劇場公開しないんでしょうか？ 
新作の DVDが出たら絶対見たいです。 
 
このレビューは参考になりましたか？     はい    いいえ 
